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ABSTRACT 

This study aims to analyze the effect of trust, perceived value, and electronic word of mouth (E-WOM) on 

purchasing decisions among Generation Z consumers on TikTok Live Commerce. A quantitative approach with a 

causal cross-sectional design was employed, involving 140 respondents selected using purposive sampling in DKI 

Jakarta. Data were collected through online questionnaires and analyzed using IBM SPSS 31, including validity 

and reliability tests, classical assumption tests, multiple linear regression, and hypothesis testing. The findings 

indicate that perceived value and E-WOM have a positive and significant effect on purchasing decisions, both 

partially and simultaneously, while trust does not have a significant effect. E-WOM was identified as the most 

dominant variable influencing purchasing decisions. The coefficient of determination (R²) showed that the three 

independent variables jointly explained 68.1% of the variation in purchasing decisions, while the remaining 31.9% 

were explained by other factors outside the model. These findings support the perspective that consumer decisions 

in social commerce are not solely determined by trust, but are more strongly driven by perceived value and real-

time electronic word of mouth, particularly through live comments and interactions during TikTok Live sessions. 

This study contributes to the understanding of consumer behavior in the context of social commerce and provides 

practical insights for businesses in managing live streaming strategies to enhance consumer purchasing decisions.  
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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh trust, perceived value, dan electronic word of mouth (E-

WOM) terhadap keputusan pembelian pada TikTok Live Commerce di kalangan Generasi Z. Penelitian 

menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain kausal cross-sectional yang melibatkan 140 responden yang 

dipilih menggunakan teknik purposive sampling di DKI Jakarta. Data dikumpulkan melalui kuesioner daring dan 

dianalisis menggunakan IBM SPSS 31 dengan uji validitas, reliabilitas, asumsi klasik, regresi linier berganda, serta 

uji hipotesis. Hasil penelitian menunjukkan bahwa perceived value dan E-WOM berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian secara parsial maupun simultan, sedangkan trust tidak berpengaruh signifikan. E-

WOM terbukti menjadi variabel paling dominan dalam memengaruhi keputusan pembelian. Koefisien determinasi 

(R²) menunjukkan bahwa ketiga variabel independen secara bersama-sama mampu menjelaskan 68,1% variasi 

keputusan pembelian, sedangkan sisanya 31,9% dijelaskan oleh faktor lain di luar model. Temuan ini mendukung 

perspektif bahwa keputusan konsumen dalam social commerce tidak hanya ditentukan oleh kepercayaan, tetapi 

lebih didorong oleh nilai yang dirasakan dan electronic word of mouth secara real-time, khususnya melalui 

komentar dan interaksi langsung selama sesi TikTok Live. Penelitian ini berkontribusi pada pemahaman perilaku 

konsumen dalam konteks social commerce serta memberikan implikasi praktis bagi pelaku usaha dalam mengelola 
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strategi live streaming untuk meningkatkan keputusan pembelian konsumen. 
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PENDAHULUAN 

Internet telah menjadi sarana pemasaran yang inovatif dan efektif, yang memungkinkan pelaku 

bisnis mendistribusikan produk melalui berbagai kanal digital (Mokoagow et al., 2024). Pergeseran minat 

konsumen ke platform digital, khususnya media sosial, menunjukkan bahwa proses pencarian informasi 

dan pengambilan keputusan pembelian tidak lagi bersifat pasif, melainkan semakin aktif, interaktif, dan 

partisipatif. Pesatnya perkembangan teknologi digital secara fundamental telah mengubah pola interaksi 

antara konsumen dan merek, terutama dalam konteks perilaku konsumsi berbasis digital. Menurut Sandira 

et al. (2025), kondisi ini mendorong berkembangnya social commerce, yaitu integrasi aktivitas sosial dan 

transaksi komersial dalam satu platform digital. 

Di Indonesia, perkembangan belanja online mengalami transformasi signifikan dari model e-

commerce konvensional menuju social commerce yang menggabungkan unsur hiburan, interaksi sosial, 

dan transaksi secara langsung. TikTok menjadi salah satu platform yang berperan penting dalam perubahan 

ini melalui fitur TikTok Shop dan Live streaming shopping, yang menghadirkan 

konsep shoppertainment atau perpaduan antara hiburan dan belanja (Utami & Ahmadi, 2024). Melalui 

pendekatan ini, konsumen tidak hanya menjadi penerima informasi, tetapi juga terlibat secara langsung 

dalam proses komunikasi dua arah dengan penjual, sehingga menciptakan pengalaman belanja yang lebih 

imersif. 

Meskipun demikian, perkembangan TikTok Shop tidak terlepas dari dinamika persaingan yang 

ketat dengan platform e-commerce yang telah lebih dahulu mapan, khususnya Shopee. Berdasarkan data 

GoodStats tahun 2025 yang bersumber dari survei APJII, Shopee tercatat sebagai platform 

belanja online yang paling sering dikunjungi oleh pengguna internet di Indonesia dengan persentase 

53,22%, sementara TikTok Shop berada di posisi kedua dengan persentase 27,37% (Rendanianti, 2025). 

Data ini menunjukkan bahwa meskipun TikTok Shop mengalami pertumbuhan pesat, Shopee masih 

mempertahankan dominasinya sebagai platform utama dalam aktivitas belanja online masyarakat 

Indonesia. Fenomena ini mengindikasikan adanya persaingan strategis antara marketplace konvensional 

dan platform social commerce dalam menarik perhatian serta keputusan pembelian konsumen. 

 
Gambar 1. Persentase Pengguna Platform Media Sosial 

Sumber: GoodStats (2025) 

 

Persaingan tersebut menjadi semakin relevan ketika dikaitkan dengan perilaku Generasi Z (Gen Z) 

sebagai segmen konsumen digital terbesar dan paling adaptif terhadap teknologi. Generasi Z dikenal 

sebagai digital natives yang menghargai keterbukaan, kecepatan informasi, serta hubungan yang setara 



 
 
 

 
 

 

 

----------------- 

Pengaruh Trust, Perceived Value, dan E-WOM terhadap Keputusan Pembelian pada TikTok Live Commerce di 

Kalangan Gen Z  

(Aulina, et al.)  

        4822 

eISSN 3089-8374 & pISSN 3090-1022  

 

antara produsen dan konsumen (Kristyowati, 2021). Perubahan pola komunikasi yang didominasi oleh 

perangkat digital membentuk cara Gen Z dalam mengakses informasi, mengevaluasi produk, dan 

mengambil keputusan pembelian secara cepat dan fleksibel (Qurniawati & Nurohman, 2018). 

Intensitas penggunaan media sosial oleh Generasi Z di Indonesia berada pada tingkat yang sangat 

tinggi. Data GoodStats menunjukkan bahwa sekitar 41% Gen Z menghabiskan waktu 1–3 jam dalam sekali 

akses aplikasi TikTok, sementara 19% lainnya menghabiskan lebih dari 3 jam per sesi (Rainer, 2024). 

Tingginya durasi paparan ini membuka peluang besar bagi stimulus pemasaran berupa konten Live 

streaming untuk memengaruhi persepsi, sikap, dan keputusan pembelian konsumen. 

 
Gambar 2. Durasi Menonton Aplikasi TikTok 

Sumber: GoodStats (2024) 

 

Selain itu, laporan Kompas.com tahun 2025 mencatat bahwa TikTok menjadi media sosial yang 

paling sering diakses oleh masyarakat Indonesia dengan jumlah pengguna mencapai 194,37 juta, 

menjadikan Indonesia sebagai negara dengan basis pengguna TikTok terbesar di dunia (Fairuz & Kusuma 

Pertiwi, 2025). Skala pengguna yang sangat besar ini menunjukkan potensi TikTok Live Commerce sebagai 

kanal transaksi yang strategis, khususnya untuk menjangkau Generasi Z. 

 
Gambar 3. Media Sosial yang Paling Sering di Akses 

Sumber: Kompas.com (2025) 

 

Salah satu fitur utama yang mendorong terjadinya transaksi di TikTok Shop adalah Live streaming 

https://kompas.com/
https://kompas.com/
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shopping, yang memungkinkan interaksi real-time antara penjual dan konsumen. Fitur ini tidak hanya 

berfungsi sebagai media promosi, tetapi juga sebagai sarana untuk membangun kepercayaan dan 

menyampaikan informasi produk secara lebih transparan melalui demonstrasi langsung (Vinte Nate et al., 

2025). Model penjualan ini dinilai lebih efektif dibandingkan metode e-commerce tradisional karena 

mampu meningkatkan keterlibatan konsumen secara signifikan. Jagomarketing (2025) menyebutkan bahwa 

sekitar 80% calon pembeli cenderung lebih percaya setelah melihat demonstrasi produk secara langsung 

melalui video. 

Secara teknis, pemanfaatan Live streaming juga berdampak langsung pada peningkatan konversi 

penjualan. Autoconvert melaporkan bahwa penggunaan Live streaming dapat meningkatkan conversion 

rate hingga sepuluh kali lipat dibandingkan dengan tampilan foto produk statis (Cindy, 2025). Kemampuan 

interaksi real-time ini berperan penting dalam membangun Trust, karena konsumen dapat memvalidasi 

kualitas produk sebelum melakukan pembelian. 

Secara global, TikTok Shop menunjukkan pertumbuhan transaksi yang sangat pesat. Data Root 

Digital memproyeksikan nilai Gross Merchandise Value (GMV) TikTok Shop mencapai USD 20 miliar 

pada tahun 2024, dengan kawasan Asia Tenggara, termasuk Indonesia, sebagai kontributor utama 

(Honeybill, 2025). Capaian ini menegaskan bahwa TikTok Live Commerce tidak hanya berfungsi sebagai 

media hiburan, tetapi juga sebagai kanal transaksi yang semakin kompetitif di tengah 

dominasi marketplace konvensional seperti Shopee. 

 
Gambar 4. TikTok Revenue 

Sumber: Root (2025) 

 

Namun, menariknya, meskipun TikTok merupakan salah satu platform media sosial dengan tingkat 

penggunaan tertinggi di kalangan Gen Z, preferensi belanja online Generasi Z masih didominasi oleh 

Shopee. Berdasarkan laporan Bisnis.com yang mengutip hasil survei APJII tahun 2025, Shopee menjadi 

platform e-commerce yang paling banyak digunakan oleh seluruh kelompok usia, termasuk Gen Z, 

sementara TikTok Shop meskipun menunjukkan peningkatan signifikan, belum mampu melampaui 

dominasi Shopee (Untari, 2025). Kondisi ini menimbulkan pertanyaan penting: mengapa Generasi Z yang 

sangat intens menggunakan TikTok justru masih memilih Shopee sebagai platform utama untuk 

berbelanja online? dan faktor apa yang memengaruhi keputusan pembelian Gen Z pada TikTok Live 

Commerce di tengah persaingan tersebut? 

https://bisnis.com/
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Dalam konteks pengambilan keputusan pembelian, Electronic Word of Mouth (E-WOM) 

memegang peranan penting, terutama bagi Generasi Z yang cenderung lebih mempercayai ulasan dari 

sesama pengguna dibandingkan iklan perusahaan (Davina et al., 2025; Veronica et al., 2024). Fitur 

komentar langsung dalam TikTok Live memperkuat peran E-WOM karena ulasan yang muncul secara real-

time dapat langsung memengaruhi persepsi dan keputusan pembelian konsumen. 

Selain itu, keputusan pembelian tidak hanya ditentukan oleh harga, tetapi juga oleh Perceived 

Value, yang mencakup nilai emosional, sosial, dan kualitas produk (Sandira et al., 2025; Sweeney & Soutar, 

2001). Namun, nilai yang dirasakan tidak akan menghasilkan transaksi tanpa adanya Trust, yang menjadi 

fondasi utama dalam transaksi digital, terutama pada platform berbasis Live Commerce (Mauji et al., 2025; 

Safira & Putra Prasetya, 2024). 

Sebagai penguatan fenomena penelitian, peneliti melakukan pra-riset awal terhadap Generasi Z 

yang aktif menggunakan TikTok dan platform e-commerce lainnya, khususnya Shopee. Pra-riset dilakukan 

melalui penyebaran kuesioner sederhana menggunakan Google Form dengan pilihan jawaban "ya" dan 

"tidak". Hasil pra-riset menunjukkan bahwa meskipun sebagian besar responden menyatakan pernah 

melakukan pembelian melalui TikTok Live Commerce dan menilai fitur live streaming mampu 

meningkatkan kepercayaan serta memberikan nilai tambah melalui promo dan interaksi real-time, sebagian 

responden masih lebih sering melakukan pembelian melalui Shopee dibandingkan TikTok Shop. Alasan 

utama responden memilih Shopee sebagai platform belanja utama antara lain karena faktor kepercayaan 

terhadap sistem transaksi, kemudahan penggunaan, kepastian harga, serta persepsi nilai yang dinilai lebih 

stabil dibandingkan TikTok Shop. Sementara itu, TikTok Live Commerce dipersepsikan lebih unggul dari 

sisi pengalaman dan hiburan, namun belum sepenuhnya menggantikan Shopee sebagai platform utama 

dalam pengambilan keputusan pembelian. 

Pada aspek Electronic Word of Mouth (E-WOM), responden mengungkapkan bahwa ulasan dan 

komentar yang muncul selama TikTok Live Streaming berperan dalam membentuk minat beli, namun 

keputusan akhir sering kali tetap dipertimbangkan kembali dengan membandingkan ulasan dan harga di 

Shopee. Temuan awal ini menunjukkan adanya kesenjangan antara ketertarikan dan pengalaman belanja di 

TikTok Live Commerce dengan keputusan pembelian aktual Generasi Z, yang masih dipengaruhi 

oleh Trust, Perceived Value, dan E-WOM. 

Kajian empiris terdahulu masih menunjukkan adanya ketidakkonsistenan hasil (research gap) 

terkait pengaruh Trust, Perceived Value, dan E-WOM terhadap keputusan pembelian dalam konteks social 

commerce. Perbedaan temuan antar penelitian menunjukkan bahwa mekanisme pengambilan keputusan 

konsumen pada platform Live Commerce masih bersifat dinamis dan kontekstual. Pada variabel 

kepercayaan (Trust), Vinte Nate et al. (2025) menemukan adanya pengaruh positif yang signifikan, namun 

temuan ini berbanding terbalik dengan penelitian Putri Leifika et al. (2025) yang menyatakan bahwa 

kepercayaan tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Inkonsistensi serupa juga 

ditemukan pada variabel Electronic Word of Mouth (E-WOM), di mana Maulana & Syihabuddin (2023) 

mencatat pengaruh positif yang signifikan, sementara Selfia & Adlina (2023) justru menemukan hasil yang 

tidak signifikan. Selain itu, dimensi Perceived Value pun menunjukkan kontradiksi serupa; Haniyah & 

Andriani (2025) membuktikan pengaruh positifnya, sedangkan Arifin & Setiyabudi (2025) melaporkan 

hasil negatif yang tidak signifikan. 
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Tabel 1. Research Gap Pengaruh Trust, Perceived Value, dan E-WOM terhadap Keputusan 

Pembelian 
No Penulis Variabel Hasil 

1 Leifika et al. (2025) Trust → Keputusan Pembelian Tidak berpengaruh signifikan 

2 Nate et al. (2025) Trust → Keputusan Pembelian Berpengaruh signifikan positif 

3 Selfia & Adlina (2023) E-WOM → Keputusan Pembelian Tidak berpengaruh signifikan 

4 Maulana & Syihabuddin 

(2023) 

E-WOM → Keputusan Pembelian Berpengaruh signifikan positif 

5 Arifin & Setiyabudi 

(2025) 

Perceived Value → Keputusan 

Pembelian 

Tidak berpengaruh signifikan 

6 Haniyah & Andriani 

(2025) 

Perceived Value → Keputusan 

Pembelian 

Berpengaruh signifikan positif 

(Sumber: Data diolah oleh peneliti, 2026) 

 

Adanya perbedaan temuan antar peneliti tersebut menciptakan celah penelitian yang penting untuk 

dikaji ulang serta adanya fenomena persaingan antara TikTok Shop dan Shopee dalam menarik keputusan 

pembelian Generasi Z, penelitian ini penting dilakukan untuk menguji kembali secara empiris 

pengaruh Trust, Perceived Value, dan E-WOM terhadap keputusan pembelian pada TikTok Live 

Commerce di kalangan Generasi Z. Oleh karena itu, peneliti tertarik untuk melakukan penelitian dengan 

judul "Pengaruh Trust, Perceived Value, dan E-WOM terhadap Keputusan Pembelian pada TikTok Live 

Commerce di Kalangan Generasi Z." 

 

 

METODE PENELITIAN 

Waktu dan Tempat Penelitian 

Penelitian ini dilaksanakan di Provinsi DKI Jakarta dengan menggunakan kuesioner yang 

disebarkan secara daring melalui Google Form. Kuesioner disebarkan kepada responden yang termasuk 

Generasi Z dan pernah melakukan pembelian melalui TikTok Live Commerce minimal satu kali. Peneliti 

memilih wilayah DKI Jakarta karena memiliki jumlah pengguna internet dan media sosial yang tinggi, 

sehingga memudahkan peneliti memperoleh responden yang sesuai dengan kriteria penelitian. Pelaksanaan 

penelitian direncanangkan berlangsung pada tahun 2026 setelah proposal penelitian dinyatakan layak 

melalui Seminar Proposal. 

 

Desain Penelitian 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei yang bertujuan untuk 

menguji pengaruh antarvariabel secara objektif dan terukur melalui analisis statistik. Penelitian kuantitatif 

berlandaskan pada filsafat positivisme dan digunakan untuk menguji hipotesis yang telah ditetapkan 

melalui pengolahan data statistik (Sugiyono, 2022). Jenis penelitian ini bersifat asosiatif kausal untuk 

menganalisis hubungan sebab akibat antara variabel Trust (X₁), Perceived Value (X₂), dan Electronic Word 

of Mouth (E-WOM) (X₃) terhadap Keputusan Pembelian (Y) pada TikTok Live Commerce di kalangan 

Generasi Z, dengan pengumpulan data dilakukan menggunakan kuesioner terstruktur yang disebarkan 

secara daring melalui Google Form. 
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Populasi dan Sampel 

Populasi dalam penelitian ini adalah Generasi Z yang berdomisili di DKI Jakarta dan pernah 

melakukan pembelian melalui TikTok Live Commerce. Teknik pengambilan sampel yang digunakan 

adalah non-probability sampling dengan metode purposive sampling, yaitu teknik penentuan sampel 

berdasarkan kriteria tertentu yang sesuai dengan tujuan penelitian. Adapun kriteria responden dalam 

penelitian ini adalah: (1) individu yang termasuk dalam kategori Generasi Z, (2) berdomisili di wilayah 

DKI Jakarta, dan (3) pernah menonton serta melakukan pembelian melalui TikTok Live Commerce. 

Penentuan jumlah sampel dalam penelitian ini didasarkan pada jumlah indikator penelitian, yaitu 

sebanyak 26 indikator, yang terdiri atas variabel Trust (6 indikator), Perceived Value (8 

indikator), Electronic Word of Mouth (6 indikator), dan Keputusan Pembelian (6 indikator). Mengacu pada 

pendapat Hair et al. (2021) yang menyatakan bahwa jumlah sampel minimum dalam penelitian multivariat 

adalah 5–10 kali jumlah indikator, penelitian ini menetapkan jumlah sampel minimal sebanyak 130 

responden dan maksimum 260 responden. 

 

Pengembangan Instrumen 

Instrumen penelitian terdiri dari empat variabel, yaitu Keputusan Pembelian (Y) sebagai variabel 

terikat, serta Trust (X₁), E-WOM (X₂), dan Perceived Value (X₃) sebagai variabel bebas. Keputusan 

pembelian diukur menggunakan enam dimensi menurut Kotler & Keller (2016), yaitu pilihan produk, 

pilihan merek, pilihan penyalur, jumlah pembelian, waktu pembelian, dan metode 

pembayaran. Trust diukur menggunakan tiga dimensi menurut Mayer et al. (1995), 

yaitu ability, benevolence, dan integrity. Perceived Value diukur menggunakan empat dimensi menurut 

Sweeney & Soutar (2001), yaitu emotional value, social value, price value, dan quality value. E-

WOM diukur menggunakan tiga dimensi menurut Goyette et al. (2010), yaitu intensity, content, 

dan valence of opinion. Skala Likert dengan enam tingkat penilaian digunakan dalam penelitian ini, dimulai 

dari 1 "sangat tidak setuju" hingga 6 "sangat setuju". Pemilihan skala genap bertujuan untuk mengurangi 

kecenderungan responden memilih jawaban tengah (central tendency bias). Seluruh indikator disajikan 

pada Tabel 1 sampai Tabel 4. 

Tabel 2. Indikator Keputusan Pembelian 

Dimensi Kode Jumlah Item Sumber 

Transactional Decision KP1–KP2 2 Sun et al. (2019); Yang (2024) 

Product Selection KP3–KP4 2 Sulastri et al. (2024) 

Timing of Purchase KP5–KP6 2 Kotler & Keller (2016) 

(Sumber: Data diolah oleh peneliti, 2026) 

 

Tabel 3. Indikator Trust 

Dimensi Kode Jumlah Item Sumber 

Ability TR1–TR2 2 Mayer et al. (1995) 

Benevolence TR3–TR4 2 Nguyen & Dao (2024) 

Integrity TR5–TR6 2 Gefen et al. (2003) 

(Sumber: Data diolah oleh peneliti, 2026) 
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Tabel 4. Indikator Perceived Value 
Dimensi Kode Jumlah Item Sumber 

Emotional Value PV1–PV2 2 Sweeney & Soutar (2001) 

Social Value PV3–PV4 2 Wu & Huang (2023) 

Price Value PV5–PV6 2 Sweeney & Soutar (2001) 

(Sumber: Data diolah oleh peneliti, 2026) 

 

Tabel 5. Indikator E-WOM 
Dimensi Kode Jumlah Item Sumber 

Intensity EW1–EW2 2 Goyette et al. (2010) 

Content EW3–EW4 2 Purnama et al. (2023) 

Valence of Opinion EW5–EW6 2 Tohari et al. (2025) 

(Sumber: Data diolah oleh peneliti, 2026) 

 

Tabel 6. Skala Likert 

Pernyataan Bobot Skor 

Sangat Setuju (SS) 6 

Setuju (S) 5 

Kurang Setuju (KS) 4 

Kurang Tidak Setuju (KTS) 3 

Tidak Setuju (TS) 2 

Sangat Tidak Setuju (STS) 1 

(Sumber: Data diolah oleh peneliti, 2026) 

 

Teknik Pengumpulan Data 

Pengumpulan data dalam penelitian ini dilakukan menggunakan kuesioner daring melalui Google 

Form. Menurut Sugiyono (2022), kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan 

cara memberikan seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada responden untuk dijawab. 

Penggunaan kuesioner daring dipilih karena mampu menjangkau responden secara luas, efisien dalam 

waktu dan biaya, serta sesuai dengan karakteristik responden penelitian, yaitu Generasi Z yang aktif 

menggunakan teknologi digital dan media sosial. 

 

Teknik Analisis Data 

Teknik analisis data dalam penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan bantuan 

perangkat lunak SPSS. Tahapan analisis data meliputi analisis deskriptif, uji validitas dan reliabilitas, uji 

asumsi klasik, analisis regresi linier berganda, dan uji hipotesis. 

Analisis deskriptif digunakan untuk menggambarkan karakteristik responden dan kecenderungan 

jawaban responden terhadap setiap variabel penelitian. Karakteristik responden yang dianalisis meliputi 

jenis kelamin, usia, frekuensi menonton TikTok Live, dan frekuensi pembelian melalui TikTok Live. 

Uji validitas digunakan untuk mengetahui sejauh mana instrumen penelitian mampu mengukur apa 

yang seharusnya diukur. Dalam penelitian ini, uji validitas dilakukan menggunakan Corrected Item–Total 

Correlation. Kriteria pengambilan keputusan adalah apabila nilai r hitung > r tabel, maka item pernyataan 

dinyatakan valid. Uji reliabilitas digunakan untuk mengetahui konsistensi instrumen penelitian apabila 

digunakan secara berulang. Uji reliabilitas dilakukan menggunakan Cronbach's Alpha, dengan instrumen 
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dinyatakan reliabel apabila nilai Cronbach's Alpha > 0,70 (Ghozali, 2018). 

Uji asumsi klasik yang digunakan meliputi uji normalitas (Kolmogorov–Smirnov dengan kriteria 

signifikansi > 0,05), uji multikolinearitas (nilai Tolerance > 0,10 dan VIF < 10), uji heteroskedastisitas (uji 

Glejser dengan kriteria signifikansi > 0,05), dan uji linieritas (Deviation from Linearity dengan kriteria 

signifikansi > 0,05). 

Analisis regresi linier berganda digunakan untuk mengetahui pengaruh variabel 

independen Trust (X₁), Perceived Value (X₂), dan Electronic Word of Mouth (X₃) terhadap variabel 

dependen Keputusan Pembelian (Y). Model regresi linier berganda dirumuskan sebagai berikut: 

Y=α+β1X1+β2X2+β3X3+eY=α+β1X1+β2X2+β3X3+e                            (1) 

Pengujian hipotesis dilakukan melalui uji t (parsial), uji F (simultan), dan koefisien determinasi R². 

Kriteria pengambilan keputusan adalah apabila nilai signifikansi < 0,05, maka hipotesis diterima 

 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Analisis Deskriptif Data 

Profil Responden 

Penelitian ini melibatkan 140 responden yang merupakan pengguna aktif TikTok, pernah 

melakukan pembelian melalui TikTok Live Commerce, dan berdomisili di Jakarta. 

 

Tabel 7. Profil Responden 
Karakteristik Kategori Jumlah Persentase (%) 

Jenis Kelamin Laki-laki 46 33% 

 Perempuan 94 67% 

Usia 14-17 tahun 13 9% 

 18-21 tahun 56 40% 

 22-25 tahun 57 41% 

 26-29 tahun 14 10% 

Domisili Jakarta Barat 19 13% 

 Jakarta Utara 33 24% 

 Jakarta Pusat 27 19% 

 Jakarta Timur 39 28% 

 Jakarta Selatan 22 16% 

Pekerjaan Pelajar 15 11% 

 Mahasiswa 85 61% 

 Pegawai/Karyawan 40 28% 

Frekuensi Menonton Sangat Sering 18 13% 

 Sering 48 34% 

 Kadang-kadang 57 41% 

 Jarang 17 12% 

Frekuensi Pembelian (3 

bln) 

1 kali 14 10% 

 2-3 kali 69 49% 

 4-5 kali 40 29% 

 >5 kali 17 12% 

(Sumber: Data diolah peneliti, 2026) 
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Tabel 7 menunjukkan bahwa mayoritas responden berjenis kelamin perempuan (67%), sementara 

laki-laki hanya 33%. Hal ini mengindikasikan bahwa pengguna aktif TikTok Live Commerce di kalangan 

Generasi Z didominasi oleh perempuan, yang sejalan dengan karakteristik umum pengguna media sosial 

berbasis konten visual di Indonesia. Dari sisi usia, responden terkonsentrasi pada rentang 22–25 tahun 

(41%) dan 18–21 tahun (40%), yang menegaskan bahwa seluruh responden berada dalam kategori Generasi 

Z—kelompok usia yang paling adaptif terhadap teknologi digital dan aktif dalam aktivitas belanja daring. 

Dominasi mahasiswa (61%) sebagai pekerjaan utama menunjukkan bahwa kelompok ini memiliki 

mobilitas digital tinggi serta kecenderungan mencari promo dan diskon, yang menjadi daya tarik utama 

TikTok Live Commerce. 

Frekuensi menonton TikTok Live paling banyak pada kategori kadang-kadang (41%) dan sering 

(34%), yang berarti sebagian besar responden cukup rutin mengakses konten live setidaknya 1–5 kali dalam 

seminggu. Hal ini penting karena semakin sering responden menonton, semakin besar pula paparan mereka 

terhadap konten promosi dan interaksi real-time yang dapat memicu keputusan pembelian. Frekuensi 

pembelian terbanyak adalah 2–3 kali dalam 3 bulan terakhir (49%), yang mengindikasikan bahwa 

responden bukan sekadar penonton pasif, tetapi telah memiliki pengalaman transaksi nyata di TikTok Live 

Commerce. Dengan demikian, data yang diberikan oleh responden bersifat relevan dan kredibel karena 

didasarkan pada pengalaman nyata, bukan sekadar persepsi tanpa dasar. 

 

Statistik Deskriptif Variabel 

Tabel 8. Hasil Uji Statistik Deskriptif Variabel 
Variabel N Min Max Mean Std. Deviation 

Trust 140 14 36 27.45 3.446 

Perceived Value 140 23 48 36.79 4.434 

E-WOM 140 17 36 27.60 3.417 

Keputusan Pembelian 140 22 48 37.09 4.591 

(Sumber: Data diolah SPSS, 2026) 

 

Berdasarkan Tabel 8, variabel keputusan pembelian memiliki nilai rata-rata tertinggi (mean 37.09 dari skala 

maksimum 48), yang mengindikasikan bahwa responden secara umum cenderung mengambil keputusan 

pembelian setelah menonton dan berinteraksi dalam sesi TikTok Live. Variabel perceived value juga berada 

pada kategori tinggi (mean 36.79), yang berarti konsumen merasakan nilai yang cukup besar dari 

pengalaman berbelanja di TikTok Live Commerce, baik dari segi kualitas produk, promo harga, maupun 

pengalaman emosional yang menyenangkan. Sementara itu, variabel trust (mean 27.45) dan E-

WOM (mean 27.60) berada pada kategori sedang, yang menunjukkan bahwa kepercayaan terhadap host dan 

pengaruh ulasan pengguna lain dirasakan namun tidak sekuat nilai yang dirasakan dalam mendorong 

keputusan pembelian. Standar deviasi yang relatif kecil (3.417–4.591) menunjukkan bahwa data responden 

cukup homogen dan tidak terlalu bervariasi. 

 

Tabel 9. Indikator Tertinggi dan Terendah Setiap Variabel 
Variabel Indikator Tertinggi Mean Indikator Terendah Mean 

Trust TR3 (Host menanggapi pertanyaan 

konsumen) 

4.83 TR5 (Host jujur dan transparan) 4.30 

Perceived Value PV1 (Puas dengan produk) 4.80 PV5 (Harga sepadan dengan 4.49 
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produk) 

E-WOM EWOM1 (Bertanya di kolom 

komentar) 

4.90 EWOM6 (Mempercayai ulasan 

positif) 

4.28 

Keputusan 

Pembelian 

KP1 (Informasi host memengaruhi 

keputusan) 

4.81 KP4 (Kualitas live memengaruhi) 4.47 

(Sumber: Data diolah SPSS, 2026) 

 

Tabel 9 menunjukkan bahwa pada variabel trust, indikator tertinggi adalah TR3 (4.83) yang 

menyatakan "Host menanggapi dengan baik pertanyaan konsumen pada kolom komentar", yang berarti 

aspek responsivitas host menjadi elemen kepercayaan yang paling dihargai. Sebaliknya, indikator terendah 

adalah TR5 (4.30) "Host terlihat jujur dan transparan dalam menyampaikan informasi produk", yang 

mengindikasikan bahwa responden masih memiliki keraguan terhadap kejujuran host—dan ini menjadi 

salah satu alasan mengapa trust tidak berpengaruh signifikan dalam uji hipotesis. Pada variabel perceived 

value, PV1 (4.80) "Saya merasa puas dengan produk yang saya beli" menjadi tertinggi, menunjukkan 

kepuasan produk sebagai nilai paling dominan, sementara PV5 (4.49) "Harga sepadan dengan produk" 

menjadi terendah, yang berarti sebagian responden masih meragukan kesesuaian harga dengan kualitas. 

Pada variabel E-WOM, EWOM1 (4.90) "Saya bertanya di kolom komentar sebelum memutuskan membeli" 

menjadi yang tertinggi, menegaskan bahwa kolom komentar berfungsi sebagai sumber informasi penting 

bagi Generasi Z sebelum membeli. Sebaliknya, EWOM6 (4.28) "Saya mempercayai ulasan positif dari 

pengguna lain" menjadi terendah, yang mengindikasikan adanya skeptisisme terhadap ulasan positif yang 

mungkin dianggap tidak autentik. Pada variabel keputusan pembelian, KP1 (4.81) "Informasi dari host 

memengaruhi keputusan saya untuk membeli" menjadi tertinggi, menunjukkan peran penting host dalam 

mendorong keputusan pembelian. Sementara KP4 (4.47) "Saya memutuskan membeli karena kualitas live 

(audio/video) baik" menjadi terendah, yang berarti kualitas teknis siaran live bukan faktor utama dalam 

keputusan pembelian responden. 

 

Uji Kualitas Data 

Tabel 10. Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas 

Variabel Cronbach's Alpha Keterangan 

Trust 0.924 Reliabel 

Perceived Value 0.952 Reliabel 

E-WOM 0.912 Reliabel 

Keputusan Pembelian 0.942 Reliabel 

(Sumber: Data diolah SPSS, 2026) 

 

Sebelum penyebaran kuesioner kepada 140 responden, peneliti melakukan pra-riset terhadap 30 

responden untuk menguji validitas dan reliabilitas instrumen. Hasil uji validitas menunjukkan bahwa 

seluruh item pernyataan pada setiap variabel memiliki nilai koefisien korelasi (r hitung) yang lebih besar 

dari r tabel (0.361), dengan rentang nilai 0.756 hingga 0.917. Hal ini menegaskan bahwa seluruh butir 

pernyataan dalam kuesioner mampu mengukur apa yang seharusnya diukur secara tepat dan layak 

digunakan dalam penelitian utama. Uji reliabilitas menunjukkan nilai Cronbach's Alpha yang sangat baik 

untuk seluruh variabel, dengan rentang 0.912 hingga 0.952. Nilai tertinggi terdapat pada variabel perceived 

value (0.952) dan terendah pada E-WOM (0.912). Seluruh nilai ini jauh di atas ambang batas 0.70, yang 
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berarti instrumen penelitian memiliki konsistensi internal yang sangat baik dan dapat diandalkan untuk 

pengukuran berulang. 

 

Uji Asumsi Klasik 

Tabel 11. Ringkasan Uji Asumsi Klasik 

Uji Metode Hasil Keterangan 

Normalitas Kolmogorov-Smirnov Sig. 0.200 Normal 

Multikolinearitas Tolerance/VIF 0.345-0.482 / 2.076-2.897 Bebas MK 

Heteroskedastisitas Glejser Sig. 0.127-0.633 Tidak terjadi 

Linieritas Deviation from Linearity Sig. 0.386-0.822 Linier 

(Sumber: Data diolah SPSS, 2026) 

 

Sebelum melakukan analisis regresi linier berganda, peneliti melakukan uji asumsi klasik untuk 

memastikan bahwa data memenuhi persyaratan statistik parametrik. Hasil uji normalitas dengan 

Kolmogorov-Smirnov menunjukkan nilai signifikansi 0.200 (> 0.05), yang berarti data residual 

berdistribusi normal. Hal ini juga diperkuat oleh grafik P-Plot yang menunjukkan titik-titik mengikuti garis 

diagonal, sehingga asumsi normalitas terpenuhi. Hasil uji multikolinearitas menunjukkan nilai Tolerance 

antara 0.345–0.482 (> 0.10) dan VIF antara 2.076–2.897 (< 10), yang berarti tidak terjadi korelasi tinggi 

antar variabel independen. Dengan demikian, tidak ada variabel independen yang saling tumpang tindih 

dalam menjelaskan variabel dependen. Hasil uji heteroskedastisitas dengan metode Glejser menunjukkan 

nilai signifikansi seluruh variabel > 0.05 (0.127–0.633), yang berarti varians residual bersifat konstan. Hal 

ini juga diperkuat oleh grafik scatterplot yang menunjukkan titik-titik menyebar secara acak tanpa pola 

tertentu. Hasil uji linieritas menunjukkan nilai signifikansi Deviation from Linearity > 0.05 untuk seluruh 

variabel (0.386–0.822), yang berarti hubungan antara setiap variabel independen dengan variabel dependen 

bersifat linier. Dengan demikian, seluruh asumsi klasik untuk analisis regresi linier berganda telah terpenuhi 

dan model layak digunakan. 

 

Analisis Regresi dan Uji Hipotesis 

Tabel 12. Hasil Regresi Linier Berganda 

Variabel B Beta t hitung Sig. Keterangan 

(Constant) 3.149  1.533 0.128  

Trust 0.083 0.062 0.881 0.380 Tidak Signifikan 

Perceived Value 0.428 0.413 5.008 <0.001 Signifikan 

E-WOM 0.577 0.430 6.155 <0.001 Signifikan 

(Sumber: Data diolah SPSS, 2026) 

Persamaan regresi:  

Y = 3.149 + 0.083X₁ + 0.428X₂ + 0.577X₃                                         (2) 

Berdasarkan Tabel 12, persamaan regresi yang diperoleh adalah Y = 3.149 + 0.083X₁ + 0.428X₂ + 

0.577X₃. Nilai konstanta 3.149 menunjukkan bahwa jika semua variabel independen dianggap konstan 

(nol), maka keputusan pembelian berada pada nilai 3.149. Koefisien regresi untuk trust (0.083) 

menunjukkan pengaruh positif namun sangat kecil, sementara koefisien untuk perceived value (0.428) 

dan E-WOM (0.577) menunjukkan pengaruh positif yang cukup besar. Variabel E-WOM memiliki 

koefisien regresi terbesar (0.577), yang berarti setiap peningkatan satu satuan pada E-WOM akan 
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meningkatkan keputusan pembelian sebesar 0.577 satuan, menjadikannya faktor paling dominan dalam 

penelitian ini. Hasil uji t menunjukkan bahwa hanya perceived value (t 5.008, sig. < 0.001) dan E-WOM (t 

6.155, sig. < 0.001) yang berpengaruh signifikan secara parsial, sedangkan trust tidak signifikan (t 0.881, 

sig. 0.380). 

Tabel 13. Ringkasan Uji Hipotesis 
Hipotesis t-hitung t-tabel Sig. Hasil 

H1: Trust → KP 0.881 1.977 0.380 Ditolak 

H2: Perceived Value → KP 5.008 1.977 <0.001 Diterima 

H3: E-WOM → KP 6.155 1.977 <0.001 Diterima 

(Sumber: Data diolah SPSS, 2026) 

 

Berdasarkan Tabel 13, H1 ditolak karena nilai t hitung (0.881) lebih kecil dari t tabel (1.977) dan 

nilai signifikansi 0.380 > 0.05, yang berarti trust tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian. H2 diterima karena t hitung (5.008) > t tabel dan signifikansi < 0.001, yang berarti perceived 

value berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. H3 diterima karena t hitung (6.155) 

> t tabel dan signifikansi < 0.001, yang berarti E-WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Dengan demikian, dari tiga hipotesis yang diajukan, H2 dan H3 diterima, sedangkan 

H1 ditolak. 

Tabel 14. Uji Simultan dan Koefisien Determinasi 

Uji Nilai Keterangan 

F hitung 96.718 Signifikan (Sig. <0.001) 

R² 0.681 68.1% variasi KP dijelaskan variabel independen 

(Sumber: Data diolah SPSS, 2026) 

 

Berdasarkan Tabel 14, nilai F hitung sebesar 96.718 dengan signifikansi < 0.001, yang 

berarti trust, perceived value, dan E-WOM secara simultan berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian (H4 diterima). Nilai R² sebesar 0.681 menunjukkan bahwa 68.1% variasi pada variabel 

keputusan pembelian dapat dijelaskan oleh ketiga variabel independen tersebut, sedangkan sisanya 31.9% 

dijelaskan oleh faktor-faktor lain di luar model seperti kualitas layanan, pengalaman pengguna, atau 

promosi lainnya. Angka R² 0.681 tergolong tinggi, yang menunjukkan model regresi memiliki kemampuan 

prediktif yang baik. 

 

Pembahasan 

Pengaruh Trust terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hasil analisis pada uji parsial (uji t), variabel trust memiliki nilai t hitung sebesar 0.881 

dengan t tabel sebesar 1.977 dan nilai signifikansi sebesar 0.380 > 0.05. Maka dapat disimpulkan 

bahwa trust tidak berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian pada TikTok Live 

Commerce di kalangan Generasi Z, sehingga H1 ditolak. Hasil ini menunjukkan bahwa kepercayaan 

terhadap penjual atau host live belum menjadi faktor utama yang secara langsung mendorong responden 

untuk melakukan pembelian. 

Beberapa faktor dapat menjelaskan temuan ini. Pertama, karakteristik Generasi Z sebagai digital 

natives yang tumbuh dengan teknologi mungkin telah membentuk pola perilaku yang lebih mengutamakan 
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informasi faktual dan pengalaman nyata dibandingkan kepercayaan abstrak terhadap individu. Mereka 

cenderung mencari bukti nyata seperti demonstrasi produk, ulasan pengguna lain, dan perbandingan harga 

sebelum memutuskan membeli. Kedua, TikTok sebagai platform social commerce menyediakan 

mekanisme transparansi melalui fitur komentar real-time dan penilaian produk, yang memungkinkan 

konsumen memverifikasi klaim penjual secara langsung. Ketiga, harga produk yang umumnya terjangkau 

di TikTok Live Commerce juga dapat mengurangi risiko yang dirasakan (perceived risk), sehingga 

konsumen tidak terlalu mempertimbangkan kepercayaan dalam pengambilan keputusan. 

Temuan ini sejalan dengan penelitian Vildayanti & Rahul (2024) yang menunjukkan 

bahwa trust tidak memberikan pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian pada e-commerce Zalora 

Indonesia. Penelitian Leifika et al. (2025) juga menyatakan bahwa kepercayaan tidak memiliki pengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian. Hasil serupa terdapat pada penelitian Asnani (2021) yang 

mengatakan bahwa trust tidak berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian pada e-

commerce Shopee. Dengan demikian, keputusan pembelian pada TikTok Live Commerce di kalangan 

Generasi Z cenderung tidak ditentukan oleh tingkat kepercayaan terhadap penjual atau host, melainkan 

lebih dipengaruhi oleh faktor-faktor lain yang dianggap lebih relevan dalam proses pembelian. 

 

Pengaruh Perceived Value terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hasil analisis pada uji parsial (uji t), variabel perceived value memiliki nilai t hitung 

sebesar 5.008 dengan t tabel sebesar 1.977 dan nilai signifikansi < 0.001 < 0.05. Maka dapat disimpulkan 

bahwa perceived value berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian pada TikTok Live 

Commerce di kalangan Generasi Z, sehingga H2 diterima. Hasil ini menunjukkan bahwa semakin tinggi 

nilai yang dirasakan konsumen terhadap produk maupun pengalaman berbelanja, maka semakin besar 

kecenderungan konsumen untuk mengambil keputusan pembelian. Nilai tersebut mencakup promo 

eksklusif dan diskon. 

Hasil ini sejalan dengan teori Zeithaml (1988) yang mendefinisikan perceived value sebagai 

penilaian konsumen secara keseluruhan terhadap manfaat yang diperoleh dibandingkan pengorbanan yang 

dikeluarkan. Dalam konteks TikTok Live Commerce, nilai yang dirasakan tidak hanya mencakup aspek 

ekonomi seperti harga dan promo, tetapi juga nilai emosional dari pengalaman berbelanja yang interaktif 

dan menghibur, nilai sosial dari mengikuti tren, serta nilai kualitas dari produk yang ditawarkan. 

Pendapat tersebut sejalan dengan penelitian Liusito et al. (2020) yang menunjukkan 

bahwa perceived value yang terdiri dari emotional value, social value, price value, dan quality 

value berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Penelitian Nugroho & Hartanto 

(2026) juga membuktikan bahwa perceived value memiliki peran penting dalam mendorong keputusan 

pembelian dan menegaskan bahwa semakin tinggi nilai yang dirasakan oleh konsumen, semakin besar 

kemungkinan untuk melakukan pembelian. Penelitian Sandira et al. (2025) juga menguatkan 

bahwa perceived value memengaruhi keputusan pembelian secara signifikan. Hasil serupa ditemukan pada 

penelitian Haniyah & Andriani (2025) yang mengatakan bahwa perceived value berpengaruh positif dan 

signifikan pada keputusan pembelian. Dengan demikian, perceived value terbukti menjadi faktor penting 

dalam mendorong keputusan pembelian pada TikTok Live Commerce di kalangan Generasi Z. 
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Pengaruh Electronic Word of Mouth (E-WOM) terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hasil analisis pada uji parsial (uji t), variabel electronic word of mouth (E-

WOM) memiliki nilai t hitung sebesar 6.155 dengan t tabel sebesar 1.977 dan nilai signifikansi < 0.001 < 

0.05. Maka dapat disimpulkan bahwa E-WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian pada TikTok Live Commerce di kalangan Generasi Z, sehingga H3 diterima. Hasil ini 

menunjukkan bahwa ulasan, komentar, rekomendasi, dan testimoni yang terjadi pada saat 

TikTok live berlangsung mampu membentuk keyakinan konsumen untuk membeli. Bahkan, E-

WOM merupakan variabel paling dominan (β = 0.430) dibandingkan perceived value (β = 0.413) 

dan trust (β = 0.062). 

Hasil ini sejalan dengan teori Hennig-Thurau et al. (2004) yang mendefinisikan Electronic Word 

of Mouth sebagai bentuk komunikasi antar konsumen yang disampaikan melalui media elektronik 

mengenai pengalaman, opini, atau rekomendasi terhadap suatu produk atau merek. Dalam konteks 

TikTok Live Commerce, E-WOM terjadi secara real-time melalui kolom komentar yang muncul selama 

siaran langsung berlangsung, menciptakan efek social proof yang kuat. 

Pendapat tersebut sejalan dengan penelitian Jumarlang et al. (2025) yang mengatakan bahwa E-

WOM terbukti memengaruhi keputusan pembelian dengan cenderung mempertimbangkan opini dan 

pengalaman pengguna lain sebelum memutuskan untuk membeli suatu produk. Hasil serupa ditemukan 

dalam penelitian Safitri et al. (2025) yang membuktikan bahwa ulasan pelanggan online dan E-WOM pada 

platform online memiliki kekuatan untuk memengaruhi keputusan pembelian. Penelitian Hasanudin & Igo 

(2026) mengatakan bahwa E-WOM memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Penelitian Nameto & Wardi (2025) juga memperkuat bahwa E-WOM merupakan determinan 

penting dalam perilaku pembelian online. Dengan demikian, semakin positif E-WOM yang diterima 

konsumen, semakin besar kemungkinan untuk melakukan pembelian. 

 

Pengaruh Simultan terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hasil uji simultan, diperoleh nilai F hitung sebesar 96.718 dengan nilai signifikansi < 

0.001 < 0.05. Maka dapat disimpulkan bahwa trust, perceived value, dan electronic word of mouth secara 

simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian pada TikTok Live Commerce di 

kalangan Generasi Z, sehingga H4 diterima. 

Pada penelitian Utomo (2023) menemukan bahwa trust, perceived value, dan electronic word of 

mouth (E-WOM) ketiganya memberikan pengaruh yang positif dan signifikan secara simultan terhadap 

keputusan pembelian konsumen. Nilai R² sebesar 0.681 menunjukkan bahwa 68.1% variasi keputusan 

pembelian dapat dijelaskan oleh ketiga variabel. Hasil ini menunjukkan bahwa keputusan pembelian 

merupakan hasil gabungan dari beberapa faktor, bukan hanya satu variabel saja. Konsumen akan cenderung 

membeli ketika memperoleh manfaat yang dirasakan, melihat informasi positif dari pengguna lain, dan 

merasa cukup yakin terhadap penjual atau platform. 

 

 

 KESIMPULAN 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh trust, perceived value, dan electronic word 
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of mouth (E-WOM) terhadap keputusan pembelian pada TikTok Live Commerce di kalangan Generasi Z. 

Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan yang telah dilakukan, dapat disimpulkan bahwa trust tidak 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa tingkat 

kepercayaan konsumen terhadap penjual atau host belum menjadi faktor utama yang secara langsung 

mendorong konsumen untuk melakukan pembelian pada TikTok Live Commerce. Generasi Z cenderung 

lebih mengutamakan bukti nyata seperti demonstrasi produk dan ulasan pengguna lain dibandingkan 

kepercayaan abstrak terhadap penjual, serta harga produk yang relatif terjangkau mengurangi risiko 

finansial yang dirasakan. 

Perceived value berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Semakin tinggi 

manfaat dan nilai yang dirasakan konsumen dari produk maupun pengalaman berbelanja yang diperoleh, 

maka semakin besar kecenderungan konsumen untuk mengambil keputusan pembelian. Nilai tersebut 

mencakup kepuasan terhadap produk, promo eksklusif dan diskon, pengalaman berbelanja yang 

menyenangkan, serta kesesuaian dengan tren. Electronic word of mouth (E-WOM) juga berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap keputusan pembelian dan menjadi faktor paling dominan dibandingkan variabel 

lainnya. Ulasan, komentar, rekomendasi, dan testimoni yang terjadi selama TikTok live berlangsung 

mampu membentuk keyakinan konsumen untuk membeli, di mana kolom komentar berfungsi sebagai 

sumber informasi penting bagi Generasi Z sebelum memutuskan pembelian. Secara 

simultan, trust, perceived value, dan E-WOM terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian, yang berarti keputusan pembelian konsumen tidak hanya dipengaruhi oleh satu faktor 

tertentu, tetapi terbentuk melalui kombinasi berbagai faktor yang mencakup aspek kepercayaan, manfaat 

yang dirasakan, serta informasi dan rekomendasi yang diterima melalui E-WOM. Dengan demikian, 

variabel perceived value dan E-WOM terbukti menjadi faktor yang berperan penting dalam meningkatkan 

keputusan pembelian pada TikTok Live Commerce di kalangan Generasi Z, sedangkan trust belum mampu 

memberikan pengaruh yang signifikan secara parsial. 
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